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RESUMO

Percebe-se que o turismo vem recebendo cada vez mais uma atencdo especial do governo de muitos paises,
estados e cidades, sobretudo pelo fato dele impactar diretamente em diversos setores da economia de uma
regido. A partir de um corte geografico, o presente trabalho objetiva analisar a cidade do Rio de Janeiro, um
dos principais destinos turisticos do Brasil, de forma a realizar uma comparacdao entre a percep¢do da imagem
da cidade por parte dos potenciais turistas espalhados pelas cinco regides do pais frente a imagem que os
orgdos publicos desejam transmitir da mesma. Ou seja, almeja-se descobrir se a imagem que 0 governo
pretende transmitir aos consumidores converge com a imagem percebida pelos turistas e pelos potenciais
turistas no mercado doméstico. Para tanto, realizou-se uma revisdo bibliografica de algumas tematicas
concernentes a pesquisa, tais como marketing turistico, relacdo entre marca e imagem, dentre outros, além de
um breve resumo histdrico das principais politicas publicas de turismo no Rio de Janeiro. Adicionalmente,
realizou-se uma pesquisa exploratoria, a partir da elaboracdo de um questionario, de modo a se confrontar essas
percepgdes. Por fim, as principais conclusdes da pesquisa sdo discutidas.
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ABSTRACT

It is perceived that tourism has been receiving an increasing attention from the government of many
countries, states and cities, mainly because it directly impact on various sectors of region’s
economy. From a geographical rift, this paper aims to analyze the city of Rio de Janeiro, a major
tourist destination in Brazil, in order to make a comparison between the perceived image of the city
from potential tourists throughout the five regions of the country vis a vis the image that public
bodies wish to convey the same. That is, we aim to find out if the image that the government intends
to convey to consumers coincides with the image perceived by tourists and potential tourists in the
domestic market. To this end, we carried out a literature review of some issues concerning the
research, such as tourism marketing, relationship between brand and image, among others, as well
as a brief history of major public policy tour in Rio de Janeiro. Additionally, there was an
exploratory research, from the elaboration of a questionnaire in order to confront these perceptions.
Finally, the main research findings are discussed.
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INTRODUCAO

Tendo em vista o amplo e generalizado crescimento do turismo ao longo do ultimo
século em todo o mundo, dado o seu grande impacto nos mais diversos setores da economia,
ele vem recebendo cada vez mais uma atencdo especial do governo de muitos paises, estados
e cidades. Segundo projecdes contidas no Documento Referencial Turismo no Brasil
2011/2014, o turismo nacional podera chegar em 2014, ano de realizacdo da Copa do Mundo
no Brasil, comemorando a geracdo de 2 milhdes de ocupacdes no setor, contando com a
entrada de R$ 8,9 bilhGes em divisas internacionais e 73 milhGes de desembarques
domésticos. Destaca-se que, de 2000 a 2005, o turismo cresceu 76%, gerando 900 mil
empregos no Brasil, de acordo com o Ministério do Turismo.

Objetivando o desenvolvimento do turismo de forma eficiente e ordenada, os governos
criam Planos Diretores de Turismo, que seriam as diretrizes onde se especificam quais acdes
serdo realizadas, norteadas por quais objetivos, subordinados a quais prazos e a quais recursos
financeiros, todos ligados ao fomento da atividade turistica. Neste contexto de politicas
publicas para o Turismo, destaca-se que, ao se elaborar um Plano Diretor de Turismo, o0 poder
publico pretende criar uma imagem deste destino, que busca, geralmente, unir dois fatores

basicos: 0 que o destino tem para vender e 0 que o turista e 0 potencial turista deseja comprar.

A motivacdo principal deste estudo esta justamente posicionada nesta dupla
perspectiva, no contexto da cidade do Rio de Janeiro, um dos principais destinos turisticos do
Brasil. Almeja-se, dessa forma, descobrir se a imagem que o poder puablico pretende
transmitir aos consumidores e aos potenciais consumidores vai de encontro a imagem
percebido por eles, isto é, se ha uma correlacdo positiva entre a imagem percebida pelos

turistas e pelos potenciais turistas no mercado interno frente ao que se pretende transmitir.

Para tal, realizou-se uma analise do material promocional da cidade, elaborado pelo
poder publico, a fim de descobrir qual a imagem que o governo pretende criar da cidade.
Também foi realizada uma pesquisa exploratdria, por meio da aplicacdo de um questionario
aos potenciais turistas pertencentes a outros estados. Tal questionario abordou desde dados
pessoais, como idade, formacdo e estado de procedéncia, como também apresentou uma lista
de atributos a serem avaliados pelos entrevistados, tendo também uma pergunta direta sobre a

percepcdo dos mesmos sobre a cidade do Rio de Janeiro.



Nesse sentido, o presente trabalho foi estruturado em capitulos, tendo como objetivo
realizar uma comparagédo entre a percepgdo da imagem da cidade por parte dos potenciais
turistas espalhados pelas cinco regifes do pais frente & imagem que os 6rgdos publicos

desejam transmitir da mesma.

No Capitulo | serdo discutidos alguns conceitos relevantes a tematica analisada, de
modo a tornar as futuras analises e interpretacfes mais consistentes e fundamentadas. Estes se
relacionam ao marketing, ao marketing turistico, a marca e a imagem, todos no contexto da

percepcao dos clientes/consumidores e dos potenciais clientes/consumidores.

O Capitulo Il abordara inicialmente a perspectiva econdmica do Brasil e o turismo
doméstico no pais. Em seguida, serdo analisadas as principais politicas publicas no que se
refere a atividade do turismo no Rio de Janeiro, bem como a imagem “percebida” da cidade

frente ao posicionamento oficial do governo.

Segue-se o Capitulo 111, onde sera analisado e interpretado o material promocional da
cidade do Rio de Janeiro vis a vis o posicionamento oficial do governo. Nesse sentido, seréo
apresentados, inicialmente, dados e informagdes relevantes sobre a cidade, partindo-se, entéo,

para as analises e as interpretacoes.

No Capitulo IV abordaremos e discutiremos a metodologia adotada a pesquisa
realizada, sobretudo no que se refere aos parametros e as premissas adotadas para as futuras

conclusdes apresentadas.

O Capitulo V tem como objetivo trazer os principais resultados da pesquisa realizada,
considerando-se as premissas adotadas na elaboracdo do estudo de caso. Por fim, serdo

descritas as principais conclusées do trabalho.

H& ainda uma sessdo do trabalho relativa aos Anexos, onde serdo trazidas algumas
imagens dos principais pontos turisticos da cidade do Rio de Janeiro, bem como o

questionario que foi utilizado na pesquisa.
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CAPITULO | - MARKETING TURISTICO, MARCA E IMAGEM

O turismo é um dos principais setores da economia mundial, sendo expectavel que o
mercado turistico alcance um total de 1,6 bilhdes de pessoas em 2020, o que sera equivalente
a 20% da populacdo existente nesse periodo (World Tourism Organization, 1997). Segundo
Meethan (2001:360), ele € a forma mais 6bvia de globalizag&o.

Tal atividade assume a cada dia sua participacdo hegemonica como um dos principais
setores econdmicos em escala global (UNEP, 2007; WTTC, 2007; MTUR, 2007). Esta
realidade é encontrada em diversos locais que, em razdo do propagado potencial econdmico
do segmento, almejam se lancar no desenvolvimento desta atividade. Dessa maneira, €é
perceptivel o crescente aumento do nimero de regiGes que se langcam na tentativa de se tornar
um possivel destino turistico e, assim, conseguirem os diversos beneficios gerados pelo setor.
Diante deste contexto, detecta-se a presenca da crescente competitividade no setor de turismo
(RIMMIGTON; KOZAK 2000; VALLS, 1996; RITCHIE; CROUNCH, 2003).

De acordo com Kotler & Armstrong (1999), marketing € a entrega da satisfacdo para o
cliente em forma de beneficio. O marketing turistico, segundo Ruschman (2001, p.36),
diferencia-se do “marketing tradicional” por oferecer ao consumidor um bem intangivel: o de
viver uma experiéncia. Assim, entende-se marketing turistico como a adaptacgéo sistematica e
coordenada da politica das empresas de Turismo, tanto privadas como do Estado, no plano
local, regional, nacional e internacional, visando a plena satisfacdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso, um lucro apropriado
(RUSCHMAN, 1990, p. 25).

Marketing turistico, para a EMBRATUR, é o conjunto de técnicas estatisticas,
econbmicas, sociologicas e psicoldgicas, utilizadas para estudar e conquistar o mercado,
mediante lancamento planejado de produtos/servicos, consistindo em uma estratégia para
adequar 0s recursos proprios as novas oportunidades que o mercado oferece. Dessa forma,
fica claro que o gque se busca no marketing turistico € conhecer bem os seus clientes para que,
a partir disso, sejam desenvolvidos produtos que venham a satisfazer suas necessidades reais e

potenciais.
Beni (2001) descreve as etapas que compreendem o marketing do produto turistico:

1. Descoberta daquilo que os turistas desejam (pesquisa de mercado);
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2. Desenvolvimento de servigos turisticos adequados (planejamento do
produto);

3. Informagdo aos turistas sobre o que esta disponivel (publicidade e
promogé&o);

4. Orientagdo sobre os locais onde podem comprar servi¢os (canais de
distribuicdo: operadoras turisticas e agéncias de viagens);

5. Definicdo do preco

Atualmente, os destinos e as empresas turisticas tém utilizado o marketing como forma
de assegurar seu diferencial e de garantir o fluxo turistico, ou seja, de se destacar no mercado.
E nesse sentido que, para Ruschmann (2001), o produto turistico consiste no conjunto de
componentes (atragdes, facilidades e meios de acessos) materiais e imateriais, voltados para
uma atividade especifica e para uma determinada localidade, englobando as experiéncias e as

expectativas dos consumidores.

Destaca-se como particularidades dos produtos turisticos a sua intangibilidade (relacao
com sensacdo vivida), a sua inseparabilidade (o local da produgdo é simultaneo ao do
consumo), a sua heterogeneidade (devido ao carater subjetivo que o distingue) e a sua
perecibilidade (ndo pode estocado como os produtos materiais e nem transportado). Todos
esses fatores fazem com que a imagem e a percepcdo sobre um determinado local/ponto
turistico, seja ele da dimenséo que for, venham a ser caracteristicas extremamente relevantes

para que 0 mesmo possa ser conhecido como tal.

Para tanto, Middleton (2002, p.368) ressalta que para se desenvolver e implementar uma

imagem de sucesso € necessaria:

“(...) uma pesquisa detalhada do consumidor e um talento criativo
em relacdo a atragdo intrinseca que o destino exerce sobre 0s
visitantes. Isso geralmente é uma funcdo que apenas a NTO
(National ~ Tourism  Organization) pode comunicar o0

posicionamento escolhido a inddstria turistica.”

Além disso, pode-se ressaltar ainda a imagem de um destino como um dos cinco
principais componentes do produto turistico. Para Middleton (2002, p. 135), os cinco

principais componentes do produto turistico sao:
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- Atragdes no destino e meio ambiente;
- Instalages e servigos no destino;

- Acessibilidade ao destino;

- Imagem do destino;

- Preco para o consumidor.

No entender de Tasci e Tozak (2006), marca e imagem S&o conceitos que se
correlacionam, nos quais a imagem é uma parte importante no desenvolvimento da marca de
um destino. O destino turistico deve ter sua marca formada levando-se em conta dois fatores
basicos: 0 que o destino tem para vender e 0 que o turista deseja comprar. Esses fatores se

fundem para alimentar a criagdo de uma logomarca e de um slogan.

Middleton (2002, p. 144) identifica os seguintes beneficios especificos de uma marca

bem sucedida no setor de turismo:

- Reducdo da wvulnerabilidade aos eventos externos ndo previstos no setor

turistico;

- Reducéo de riscos ao consumidor no momento da compra, sinalizando a

qualidade e o desempenho esperados de um produto intangivel;

- Facilitacdo de uma segmentacdo mais precisa de marketing, atraindo alguns

clientes e repelindo outros;

- Fortalecimento de um entendimento comum, com o fim de dar certa unidade

de objetivo para funcionarios, residentes e negocios similares em um destino.
- Uma arma estratégica para o planejamento do turismo a longo prazo,

- Uma marca internacional claramente reconhecida pode ser usada de forma
efetiva por negdcios de comunicacdo e distribuicdo na internet por meio de

banners e portais.

Em sua obra, Middleton (2002, p.145) destaca ainda a diferenca entre marcas
corporativas de destino como a Disney e o Club Mediterraneé que estdo sob o controle total

do gerenciamento e marcas de destino comuns, como Londres, Paris e Nova York, que ndo
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estdo exercem o mesmo nivel de controle, uma vez que suas imagens ndo dependem somente
de um fator, e sim de uma complexa rede no produto turistico, 0 que acaba por torna-las mais

dificil ainda de serem efetivas.

Segundo (Kotler e Getner, 2002, p. 254) para ser efetiva, a imagem desejada deve estar
préxima da realidade, simples, apelativa e apresentar uma diferenciacdo dos demais destinos.

Os mesmos autores definem a imagem de um destino como:

“O conjunto de crengas ¢ impressdes que as pessoas possuem
sobre lugares. As imagens representam a simplificacdo de uma
grande quantidade de associacfes e informac6es relacionadas a um
lugar. Elas sdo um produto da mente que tenta processar

informacdes de uma grande quantidade de dados sobre um lugar.”

Ja O’Leary e Deegan (2005, p. 248), ressaltam a importancia da imagem no processo
decisorio de selecdo de destinos de viagens dos turistas, podendo ela ainda afetar o nivel de
satisfacdo com da experiéncia do turista, a qual é de vital importancia em termos de estimular

0 boca a boca e até mesmo o retorno do turista.
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CAPITULO Il — O TURISMO NO BRASIL

Il.1 — Perspectiva Econdmica

Com uma combinacdo positiva entre inflagdo controlada, redugéo da taxa de juros e
balanca de pagamentos equilibrada, o Brasil tem registrado crescimentos do produto interno
bruto superiores aos observados em niveis mundiais. Segundo o Documento Referencial
Turismo no Brasil 2011/2014, a perspectiva do Banco Central — BC para o periodo pds-crise
financeira é de reaquecimento, alimentado ndo s6 pelo consumo interno, mas também pela

retomada dos investimentos.

Dos paises afetados pela crise financeira internacional, o Brasil foi um dos Gltimos a
entrar em recessdo e um dos primeiros a supera-la. Para muitos especialistas, a crise no Brasil
durou apenas seis meses e foi o0 grande teste de estresse da economia nacional, que vinha se
comportando de forma adequada na historia recente. As rapidas medidas anticiclicas adotadas
pelo governo, como a reducgdo do IPI para os setores automotivo, de eletrodomésticos e
moveleiro foram responsaveis pela recuperacdo da economia, sustentada principalmente pelo

mercado interno.

E preciso destacar ainda que o aumento dos investimentos, sendo estes com énfase em
infraestrutura, programados para 0s proximos anos, em decorréncia dos cCompromissos
assumidos para a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol FIFA™ 2014 ¢ do Programa de
Aceleracao do Crescimento, além de atenderem as crescentes demandas do mercado interno,

impactardo de forma positiva a competitividade brasileira no mercado internacional.

O ambiente econdmico e o Turismo também sdo impactados de forma significativa
pelas melhorias sociais que vém sendo registradas nos ultimos anos. Segundo o Documento
Referencial Turismo no Brasil 2011/2014, cerca de 31 milhdes de brasileiros ascenderam de
classe social entre os anos de 2003 e 2008, sendo que 19,4 milhdes deixaram a classe E (que
traca a linha da pobreza no pais) e 1,5 milhdo migraram da classe D para classes superiores.

Com isso, nesse periodo, ocorreu uma queda acumulada de 43% na classe E. No mesmo

! Estudo “Consumidores, Produtores e a Nova Classe Média: Miséria, Desigualdade e Determinantes das Classes” elaborado
pelo economista Marcelo Néri da FGV em 2009, baseando-se nos dados de 2008 da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) do IBGE.
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periodo, a classe AB (grupo com renda domiciliar mais elevada, superior a R$4.807,00)
ganhou 6 milhdes de pessoas, totalizando 19,4 milhGes em 2008.

A classe C, dominante pelo percentual populacional, recebeu 25,9 milhdes de brasileiros
entre 2003 e 2008, passando a constituir 49,22% da populacdo. J& a classe D representava
24,35% dos brasileiros, enquanto a classe E abrangia 16,02% da populagdo em 2008. Os 29,9
milhdes de brasileiros desta classe seriam aproximadamente 50 milhdes de pessoas, se a
miséria ndo houvesse diminuido entre 2003 e 2008. Como consequéncia, as classes média e
alta ganharam maior representatividade populacional. Esses indicadores traduzem melhorias
importantes na composicdo social do Pais, abrindo perspectivas promissoras para o

desenvolvimento sustentavel e equilibrado com beneficios para todos.

Existe uma forte correlacdo entre o ambiente econdmico e a expansdo da atividade turis-
tica. Quando a economia cresce, 0 nivel da receita disponivel aumenta e parte desta receita €
gasta com atividades afetas ao Turismo. Por outro lado, a redugéo do ritmo de crescimento da
economia frequentemente resultara na diminuicdo do gasto turistico. Historicamente, o
crescimento da chegada de turistas internacionais tem superado o crescimento da economia.
No periodo de 1975 a 2000, o Turismo teve um crescimento médio de 4,6% ao ano, enquanto

0 crescimento econdmico mundial médio, medido pelo PIB, foi de 3,5% ao ano.

Conforme divulgado pela Organizacdo Mundial de Turismo — OMT no documento
Panorama do Turismo Internacional — Edicdo 2009, atualmente, o mercado de viagens
representa 30% das exportacdes mundiais de servicos e 6% das exportacdes mundiais totais.
Como categoria de exportacdo, o Turismo se situa em 4° lugar, depois apenas dos
combustiveis, produtos quimicos e automdveis. Para muitos paises, a atividade turistica € uma
das principais fontes de receita e imprescindivel para a geracdo de emprego e renda. Apesar
da previsdo de que a receita do Turismo internacional no mundo tenha sido 6% menor em

2009, esse numero ainda representa algo em torno de U$ 900 bilhdes.

A partir do esforco empreendido pelo governo federal em parceria com a iniciativa pri-
vada, da prioridade dada ao setor e da implementacdo da Politica Nacional de Turismo, a
atividade vem alcancando numeros crescentes nos Ultimos anos. A execucdo dos programas e
acOes, aliada a eficiente execucdo orcamentaria, fizeram frente a conjunturas desfavoraveis, a
exemplo da faléncia da empresa aérea Varig ou dos momentos mais graves da crise financeira

internacional, propiciando condi¢cdes favoraveis de crescimento da atividade. Os resultados,
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medidos por meio de indicadores diretos e indiretos relacionados a geracdo de empregos,
fluxos turisticos domésticos e entrada de divisas estrangeiras, registram os avangos do setor.

Para tal, contribuiu a implementacdo do modelo de Gestdo Descentralizada e Comparti-
Ilhada, a estruturacdo da oferta turistica a partir do modelo proposto pelo Programa de
Regionalizacéo, a realizacdo de cinco edi¢Oes do Saldo do Turismo, a revisdo da legislacéo
turistica com a promulgacdo da Lei do Turismo, a qualificacdo profissional e o desenvolvi-
mento do novo sistema de cadastramento de prestadores de servigos turisticos. Além disso, o
aumento do crédito para o setor, a ampliacdo das campanhas de incentivo as viagens
domésticas, o redirecionamento das estratégias de promocao internacional com destaque para
a diversidade natural e cultural do Pais e, mais recentemente, a captacdo dos dois principais
megaeventos esportivos internacionais — a Copa do Mundo FIFA 2014 e os Jogos Olimpicos
de 2016 — representam conquistas significativas.

Segundo a OMT?, o Turismo é responsavel pela geracdo de 6% a 8% do total de
empregos no mundo. Além disto, é uma das atividades econdémicas que demanda o menor
investimento para a geracédo de trabalho. Segundo pesquisa da Fundagéo Instituto de Pesquisa
Econdmica — FIPE®, a hotelaria, um segmento intensivo em méo de obra e com grande
participacdo na atividade turistica, demanda cerca de R$ 16.198,60 do valor de producédo da
atividade para a geracdo de uma unidade de emprego. Valor este bem menor do que o
demandado por outros setores econdmicos, tais como industria téxtil (R$ 27.435,20),
construcdo civil (R$ 28.033,00) e siderurgia (R$ 68.205,90).

[1.2 — O Turismo Domeéstico

As informacdes relativas as viagens domésticas sdo aferidas por meio de pesquisa amos-
tral domiciliar realizada sob encomenda do Ministério do Turismo. As viagens domésticas
referem-se as viagens realizadas pelos brasileiros no Pais, individualmente ou em grupo, com
pelo menos um pernoite no destino, excluindo deste nimero as viagens rotineiras, assim
denominados aqueles deslocamentos realizados mais de dez vezes ao ano para um mesmo
destino. Nas viagens domésticas sdo utilizados diferentes tipos de meios de hospedagem
(hoteis, pousadas, resorts, campings, casas de parentes e amigos, etc.), de transportes (avido,

automaovel, 6nibus, etc.) e por diferentes motivagdes (lazer, negocios, visita a parentes, etc.).

2 A definicéo das atividades econdmicas que compdem o Turismo segue as diretrizes da Organizacdo Mundial do Turismo
para a construgdo da Contas Satélites do Turismo. OMT, 2000

® FIPE, Meios de Hospedagem: Estrutura de Consumo e Impactos na Economia, 2006.
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As viagens domésticas no Brasil vém crescendo nos ultimos anos. Os numeros
apresentam uma expansdo de 12,5% de 2005 a 2007, quando foram realizadas em torno de
156 milhGes de viagens domésticas. Considerando a taxa de permanéncia media de 8,5 dias,
conforme aferida pela pesquisa amostral domiciliar, foram gerados 1,33 bilhdes de pernoites
no ano de 2007, em todo o pais. Ainda de acordo com a referida pesquisa, 0 gasto médio por
dia realizado pelos turistas foi de R$58,60 em 2007, 0 que permite estimar um montante de

R$ 9,14 bilhdes mobilizados pelo mercado do Turismo doméstico no Brasil naquele ano.

Grafico 11.2.1. Viagens domésticas realizadas (em milhdes)
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Fonte: FIPE DEPES/MTur

A grande maioria dos turistas se utiliza de casas de parentes e amigos nos locais
visitados (56,3%). No que se refere aos meios de hospedagem, a utilizacdo de servicos
turisticos (hotéis, pousadas, campings e resorts) correspondem a 30,8% do total de viagens
realizadas. Quanto aos meios de transportes utilizados, do total de viagens domésticas realiza-

das, 45,1% foram feitas em veiculos particulares, 11,3% em avido, e 30,4% em 6nibus.

O desempenho do setor aéreo no mercado domeéstico foi influenciado pela queda no
preco dos bilhetes aéreos, o que propiciou a popularizacdo deste meio de transporte nos
altimos anos no Brasil. Pelo Yield Tarifa‘, que corresponde ao valor médio que cada
passageiro paga por quildmetro voado nas companhias aéreas nacionais, em valores atuali-

zados pelo IPCA, observa-se uma significativa reducdo, ainda que se considere que esta

* O nmero de assentos ofertados refere-se a soma dos produtos obtidos ao multiplicar-se o niimero de assentos disponiveis
em cada etapa de vOo pela distancia da etapa. Essa varidvel é conhecida internacionalmente pela sigla ASK, do inglés
Available Seat Kilometer. O nimero de assentos-quilémetro pagos refere-se & soma dos produtos obtidos ao multiplicar-se a
quantidade de passageiros pagantes transportados em cada etapa de voo pela distancia em quilémetros da etapa. Os dados
apresentados se referem as operacdes de transporte aéreo, regulares e ndo regulares, realizadas pelas empresas brasileiras.
Dados retirados do Anudrio do Transporte Aéreo 2008 - ANAC.
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também poderia ser resultado de uma maior quilometragem voada. Quando considerado o
preco médio do bilhete aéreo, observa-se uma reducdo, entre os anos de 2002 a 2009, da

ordem de 25,55%, conforme mostra o quadro a seguir.

Graéfico 11.2.2. Preco médio do bilhete aéreo — Yield tarifa (R$)
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Fonte: www.anac.gov.br (Acessado em 28/06/2011)

Outro indicador importante relativo aos fluxos de turistas domésticos refere-se aos
transportes rodoviarios coletivos regulares. O transporte rodoviario de passageiros, no Brasil é
responsavel por uma movimentacdo superior a 140 milhdes de usuérios/ano, segundo a
Agéncia Nacional de Transportes Terrestres — ANTT. O grau de importancia desse servico
pode ser medido quando se observa que o transporte rodoviario por 6énibus é a principal
modalidade na movimentacdo coletiva de usuarios nas viagens de ambito interestadual. Sua
participacdo na economia brasileira é expressiva, com um faturamento anual superior a R$ 2,5
bilhdes, e utiliza 13.400 6nibus, conforme informado no Anuério Estatistico da ANTT. No

entanto, o transporte rodoviario vem perdendo mercado.

O Plano Nacional de Turismo 2007-2010 adota como indicador, relacionado a meta de
viagens domésticas, os desembarques de passageiros para percursos acima de 75 km,
considerada uma distancia que, em média, implica em pernoite no local visitado, enquadrando
deste modo o passageiro como turista. Em 2007, Gltimo ano com informacdo disponibilizada
pelo Anuario da ANTT, o niamero total de desembarques na categoria analisada foi de 61,57
milhdes de passageiros, dando continuidade a uma queda que acumula uma perda de 13%
desde 2002.
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[1.3 — As Politicas Publicas e o Turismo

A proposta de gestdo descentralizada e compartilhada do Turismo no Brasil vem
fomentando a consolidacdo de uma rede em prol do Turismo em todo o territério nacional,
envolvendo o poder publico nas trés esferas de governo, a iniciativa privada e o terceiro setor.
Esse modelo, iniciado em 2003, foi regulamentado com a aprovacédo da Lei do Turismo (Lei
n® 11.771 / 2008) que instituiu o Sistema Nacional de Turismo. Este sistema é formado por
um nucleo estratégico de ambito nacional composto pelo Ministério do Turismo, pelo
Conselho Nacional de Turismo — CNT e pelo Forum Nacional de Secretarios e Dirigentes
Estaduais de Turismo — Fornatur, e por uma rede de gestdo descentralizada composta pelas
Instancias de Governanca Macrorregionais, os Orgdos Estaduais de Turismo, os Foruns e
Conselhos Estaduais de Turismo, as Instancias de Governanca Regionais, os Orgaos

Municipais de Turismo e os Colegiados Municipais de Turismo.

Esquema 11.3.1. Gestdo Descentralizada do Turismo no Brasil

Fiwam Mag; dos Sex, &
Dirigen tes Estadunis

oo Tri F .
g Agéncias de Desenvolvimento

do Turismo

Orgio Oficial
de Turizmo da UF

Féirum ou Conselho
Estadual de Turismo

Coordenagao
Municipal

Fonte: Documento Referencial Turismo no Brasil 2011/2014

(MVOGELWENEDE [nstancia de Governanga Regional
Regional Municipios integrados

Entendida como uma estratégia necessaria para implementar a Politica e 0 Plano Na-
cional de Turismo, a gestdo descentralizada tem permitido somar esforgos, recursos e reunir
talentos em favor da atividade turistica, envolvendo, direta e indiretamente, instituicdes
publicas e privadas, vinculadas ao setor em todo o Pais. Nao obstante os resultados e avangos
decorrentes da descentralizacdo e da participacdo propostas, ainda sdo necessarios esforcos
para promover a integracao entre as diferentes esferas de governo e entre os setores publico e
privado. Do ponto de vista dos processos de gestdo, compartilhar e alinhar aces repercutem

positivamente no planejamento, na articulacdo e na avaliacdo dos resultados almejados.
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Ainda que se tenha institucionalizado uma rede de cooperacdo por meio de colegiados
organizados, envolvendo representagdes governamentais e da sociedade civil, nos @mbitos
federal, estadual, municipal, regional e macrorregional, a participacdo destas instancias no
processo de gestdo ainda requer ajustes, em funcdo dos diferentes niveis de articulacdo e
organizacdo local, tanto do poder publico quanto dos diferentes segmentos da iniciativa
privada e das organizagdes sociais.

O processo de descentralizacdo é um processo de transferéncias sucessivas, pelo qual a
capacidade de decisdo e de recursos perpassa gradativamente os escalfes governamentais e
chega até a base, podendo ocorrer de maneiras diferentes, e isso depende do grau de
articulacdo e maturidade dos atores sociais. E uma tarefa complexa da construcdo da
democracia e requer mudancas de concepgdes de gestdo ndo so dos agentes publicos, mas do
préprio cidaddo, rompendo uma tradicdo de imposicdo das acGes do estado e do ndo

reconhecimento como agente atuante na politica.

A expectativa € que a proposta de gestdo descentralizada funcione como uma rede na-
cional, em que fique clara a participacdo e a responsabilidade de cada nivel, com as suas
respectivas parcerias. Trata-se de um grande desafio que impde uma permanente atuacdo para
o fortalecimento e a integracdo entre todos os atores que formam esta rede de gestdo do

Turismo.

Nesse contexto, de acordo com Bucci (1997, p.95), politicas publicas voltadas ao
Turismo sdo programas de acdo do governo que buscam a realizacdo de objetivos
determinados num espaco de tempo certo. Nesse sentido, as politicas publicas podem ser
expressas por meio de planos, frequentemente utilizados e normalizados pela lei, ou por
programas de acdo, regulados pelo poder executivo por meio de decretos, portarias ou

resolucdes.

II.4 — A Imagem do Rio de Janeiro e o Posicionamento Oficial do Governo

Anteriormente ao governo Fernando Henrique Cardoso, no contexto do turismo, pode-
se destacar uma importante politica nacional, o Decreto Lei n° 55, de 18 de novembro de
1966, que definiu a Politica Nacional de Turismo, criando o Conselho Nacional de Turismo e
a Empresa Brasileira de Turismo — EMBRATUR. A fim de maquiar o sistema opressor
implementado pelo Regime Militar, 0 mesmo se usava da EMBRATUR para criar um link
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ndo s6 da cidade do Rio, “carro chefe” do turismo na época, mas como de todo o Brasil a
sensualidade da mulher brasileira, na tentativa de criar uma nova imagem; uma imagem

repleta de alegria, sol, praia e mulheres sedutoras:

“A estratégia consistiu em montar uma propaganda politica oficial
que seria veiculada por meio de um 6rgdo de turismo, em que as
belezas do Brasil serviriam para ocultar o que de fato estava
ocorrendo no pais. Com um apelo voltado para a plastica da
mulher brasileira, ao carnaval e a hospitalidade do povo em
receber 0 turista estrangeiro criaram-se instrumentos que
exploravam o ludico das pessoas, transmitindo uma mensagem de
otimismo e ufanismo nacionalistas.” (SANTOS FILHO, 2004)

Como consequéncia, o turismo sexual prosperou em todo o territorio brasileiro, e como
ndo podia ser diferente, na cidade do Rio. Portanto, desde o término da ditadura o governo
brasileiro tem trabalhado, principalmente através da EMBRATUR, para desvincular a
imagem sensual da mulher brasileira e vem procurando cada vez mais combater o turismo

sexual.

Entretanto, somente a partir da década de 90 as politicas publicas de turismo comecaram
a tomar mais forma, uma vez que antes o turismo era visto como ferramenta para auxiliar em
outros interesses, ndo s6 como no caso da ditadura militar, ja mencionado, como também de
uma forma de barganha num jogo politico-partidario (SANTOS FILHO, 2004).

Em 1996, no governo Fernando Henrique Cardoso, elabora o Plano Nacional de
Turismo, que tinha suas acbes norteadas por macro estratégias: qualificacdo profissional,
descentralizacdo da gestdo turistica por intermédio do fortalecimento dos 6rgaos delegados

estaduais, municipalizacdo do turismo, e terceirizacdo das atividades para o setor privado.

Ja se tratando do governo Lula, é langado o Plano Nacional de Turismo (2003-2007), no
dia 23 de abril de 2003, com objetivo de consolidar o Ministério do Turismo como articulador
do processo de integracao dos diversos segmentos do setor turistico, cabendo a EMBRATUR
voltar seu foco para a promocdo, marketing e apoio a comercializacdo do produto turistico
brasileiro. Portanto, pode-se destacar o papel do Ministério do Turismo, como: desenvolver o
turismo como uma atividade econdmica sustentavel, com papel relevante na geracdo de

empregos e divisas, proporcionando a incluséo social.
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CAPITULO Il = ANALISE E INTERPRETACAO DO MATERIAL
PROMOCIONAL DO RIO DE JANEIRO E O POSICIONAMENTO
OFICIAL

[11.1 — A Cidade do Rio de Janeiro

Rio de Janeiro, capital do estado hom6nimo, é a segunda maior metrépole do Brasil,
situada no Sudeste do pais. Cidade brasileira mais conhecida no exterior, maior rota do
turismo internacional no Brasil (INAE, 2011) e principal destino turistico na América Latina e
em todo Hemisfério Sul, o Rio de Janeiro funciona como um "espelho”, ou "retrato" nacional,

seja positiva ou negativamente.

Figura IV.1.1. Bandeira e Brasdo do Estado do Rio de Janeiro

(Bandeira) (Brazdo)

Fonte: Rio Guia Oficial

O Rio de Janeiro € uma das 27 unidades federativas do Brasil. Situa-se na porcao leste
da regido Sudeste, tendo como limites os estados de Minas Gerais (norte e noroeste), Espirito

Santo (nordeste) e Sdo Paulo (sudoeste), como também o Oceano Atlantico (leste e sul).

A cidade do Rio de Janeiro abrange hoje uma area de 1.205,8 km? (IBGE-2003),
ocupando a margem ocidental da baia de Guanabara, e se desenvolveu nas estreitas planicies
espremidas entre montanhas e morros. Tendo uma populacdo de 5.857.904 habitantes (CIDE-
IBGE/2003) e o clima tropical atlantico, apresenta uma temperatura anual média de 23,5°C.
Caracteriza-se hoje como a segunda maior cidade e metrépole do pais, representa o segundo
maior PIB do pais, (¢ o 30° do mundo), estimado em cerca de 140 bilhGes de reais
(IBGE/2007).

A cidade é um dos principais centros econdmicos, culturais e financeiros do pais e é o
principal centro turistico da América do Sul, sendo internacionalmente conhecida por diversos

icones culturais e paisagisticos, como o P&o de Acucar, o0 Morro do Corcovado com a estatua
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do Cristo Redentor (recentemente nomeado como uma das 7 maravilhas do mundo moderno),
as praias dos bairros de Copacabana, Ipanema e Barra da Tijuca (entre outros), o Estadio do
Maracand, o Estadio Olimpico Jodo Havelange, as florestas da Tijuca e da Pedra Branca, a
Quinta da Boa Vista, a ilha de Paqueta, o Réveillon de Copacabana e o Carnaval. Segue
Anexo |, com imagens dos principais pontos turisticos do Rio de Janeiro.

Caracteristicas fisicas:

- 35 parques com 224 kmz;

- 197 km de orla;

- 72 praias com 86 km;

- 217 rios e canais com 639 km;
- 4 lagoas com 14 kmz;

- 19.798 ruas;

- 1.078 pracas com 3 kmz;

- Flora - 1.236 espécies;

- Fauna - 673 espécies.

A cidade conta ainda com 55 Centros Culturais; 69 Museus; 95 Cinemas; 41 Galerias de
Arte; 89 Teatros; 74 Bibliotecas, e com um complexo sistema de transporte, com 5
rodovidrias, trem, metrd, terminais hidroviarios e 3 aeroportos espalhados pelos seus 154

bairros.

Ja fora sede de grandes eventos como 0 Rio-92 (Eco-92), o Rock in Rio (3 edicdes:
1985, 1991 e 2001), caracterizado como um dos maiores eventos de manifestacdo artisticas do
mundo e Jogos Pan-Americanos de 2007. Tem ainda um futuro promissor, com a agenda ja
marcada, com mais uma edicdo do Rock in Rio em 2011, sendo a cidade da abertura da Copa
do Mundo de futebol, de 2014, e sendo a sede das Olimpiadas de 2016.

24



[11.2 — Anélises

Os materiais promocionais analisados foram folders, mapas, aléem dos sites
institucionais do governo. No que tange a esfera federal, 0 material estudado foi o site da
EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo). O mesmo estd disponivel em seis linguas
além do portugués, havendo uma descricdo da cidade nas quais, foi perceptivel, o destaque
para tais quesitos/atrativos:

- Carnaval;

- Pdo de Acglcar;

- Cristo Redentor;

- Ipanema e Copacabana;

- Parque Nacional da Tijuca;

- Cidade Centenaria;

- Arquitetura historica;

- Clima guente o ano todo;

- Simpatia do carioca;

- Cultura (teatro, danga, musica, etc.);
- Voo livre;

- Praias (além de Copacabana, Ipanema);
- Turismo de negdcios;

- Esportes (além do futebol);

- Réveillon.

Além da descricdo da cidade, acima avaliada, sdo fornecidas aos navegantes
informacGes basicas de como se chegar a cidade, uma secdo com servicos e links que possam

interessar ao turista, e uma descricdo das principais atracdes turisticas e das praias da cidade.
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Além disso, ele divulga o site oficial da cidade, para aqueles que desejem obter maiores
informacoes.

J& no caso da Turisrio (Companhia de Turismo do Estado do Rio de Janeiro), foram
analisados, além do site oficial, alguns mapas e prospectos promocionais. O site oferece, em
portugués e em inglés, de forma muito mais “enxuta”, uma pequena descri¢cdo da cidade,
informacdes de como se chegar a ela, uma lista com diversos hotéis, apresentando também
algumas atracOes turisticas da mesma. Entretanto, de forma mais discreta que o da

EMBRATUR, pode-se retirar os seguintes elementos de maior destaque:
- Praias (sem especificacgdes);
- Arquitetura arrojada;
- Questdes relacionadas a cultura;
- Moda;
- Gente Bonita;
- Belezas naturais;
- Gastronomia variada.

Entretanto, o site apresenta uma consideravel caréncia de informacgdes, uma descricdo
da cidade muito pobre, com pouquissimas informacGes, além de apresentar, somente, seis
atrativos turisticos na cidade. Da mesma forma sdo 0s mapas e 0S prospectos promocionais,
oferecidos pela Turisrio. Sdo pobres, pois eles mostram mais a cidade, no contexto do Estado,
e ndo um mapa da cidade bem elaborado, evidenciando seus diversos pontos turisticos.

Abordam todos 0s quesitos supracitados, sé que de forma muito mais sucinta.

Porém, quando se trata da empresa municipal de turismo, a Riotur, a realidade é um
pouco diferente. Os materiais analisados foram o site oficial, o guia oficial da cidade,
oferecido tanto ndo versdo impressa, quanto online, uma gama de prospectos promocionais e

um mapa oferecido pela empresa.

Com relacdo ao site oficial, pouco se é falado sobre turismo; sdo mais conteldos
relacionados a instituicdo em si. Entretanto, na pagina da empresa, tem o link para o guia

oficial da cidade, elaborado pela propria empresa. Neste, podemos encontrar diversas
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informacgGes, subdivididas nas seguintes secOes: entretenimento, passeios, eventos, museus e
espacos culturais, restaurantes, compras, hospedagem, esportes, servicos e transportes

urbanos.

Na secdo de entretenimento, séo listadas casas de shows, teatros, danceterias, bares,
quiosques, dentre outros. J& na secdo de passeios, sao dadas sugestdes de passeios pela cidade,
desde idas as praias, parques, florestas da cidade, mirantes, estadios a passeios nauticos, voos
panoramicos e passeios historicos. Na parte de eventos, é fornecido o calendario de eventos
da cidade, e nas partes de museus, restaurantes e hospedagem, sao feitos inventarios de seus

respectivos temas, fornecendo descricbes dos mesmos para o leitor.

Na secdo de compras séo listados desde os shoppings da cidade até joalherias, livrarias,
feiras de artesanato e antiquarios. Na parte de esportes, é dado um grande enfoque & maratona
e a meia maratona do Rio, que percorrem a orla da cidade. Entretanto, nesta secédo, o leitor
pode encontrar informagdes sobre trilhas, ciclovias, futebol, paraquedismo, voo livre, skate,
pesca, surf, e etc. Além disso, ha também as secOes de servicos Uteis ao turista e a de

transporte, com tabelas de pregos de taxis, linhas de 6nibus, trem e metr6 entre os bairros.

Quanto aos folders da Riotur, ha um folder com informacdes dos doze parques naturais
da cidade; outro so para a Quinta da Boa Vista, contendo mapas e informaces sobre o local,
um com informacgdes histdrico-culturais da cidade; outro falando sobre as belezas naturais do
Rio de Janeiro, englobando baias, lagoas e ilhas; um falando s6 sobre o carnaval e muitos
outros abordando diversos temas, todos extremamente bem trabalhados, e repletos de muitas
informacBes aos turistas. O mapa, seguindo a mesma linha do material da Riotur, é
extremamente informativo, e bem elaborado, uma vez que ele contém quase todos os pontos
de interesse turistico da cidade, com diversos detalhes, além de informacdes de transportes,

hospitais e etc.

[11.3 — Interpretacdes

O que se pode observar pelo material estudado, ratifica o posicionamento oficial
repassado pela Diretora de Marketing da Riotur, Gléria de Britto Pereira, através de
informacGes recolhidas por meio de e-mail trocados. A cidade do Rio de Janeiro é divulgada

com um destino turistico cuja caracteristica € a diversidade. Como a cidade possui atrativos
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naturais, historicos, culturais e € uma metropole de servigos, o visitante tem aqui a

oportunidade de escolher entre as diversas ofertas da cidade.

E valorizada a possibilidade de apreciar a vida ao ar livre nas praias e montanhas, fazer
trekking na Floresta da Tijuca, escalar o Pado de AcUcar, visitar o Jardim Botanico e praticar
diversos tipos de esportes que vao do mergulho, ao surf, da asa delta ao parapente, além de
desfrutar dos diversos esportes na praia. A cidade por outro lado possui os cartdes postais que
representam a imagem do Rio de Janeiro e do Brasil no exterior: o Pdo de Acucar e o Cristo

Redentor, com vistas panoramicas sem igual.

Ressalta-se ainda o carater anfitrido da cidade no que tange a eventos em uma escala
nacional e mundial como: o Carnaval e o Réveillon, além eventos como os Jogos Pan-
Americanos que permitiram as conquistas dos eventos da Copa 2014 e Jogos Olimpicos 2016,
e que trazem em sua preparacdo novos eventos esportivos para a cidade como 0s Jogos

Militares de 2011, dentre outros.

Outra caracteristica destacada por Gloria Britto, é que a cidade foi, por durante 200
anos, a capital do Império e da Republica até 1960. Por essa razdo, suas construgdes do
periodo colonial e imperial sdo marcos da histéria do Brasil. Aléem disso, o Rio de Janeiro
conta com mais de 50 museus e centros culturais com programacdo rica em conteldos
culturais. Foi destacado também por ela a rica gastronomia com ampla diversidade, e uma das
caracteristicas mais conhecidas e apreciadas, € 0 povo carioca, conhecido como acolhedor e

gentil.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA DA PESQUISA

Acredita-se que, a grande parte do turismo € internacional, realizado por meio de
viagens aéreas entre diferentes paises. Porém, na realidade, de acordo com Cooper (et. al.
2001:235-236) e baseado em dados divulgados pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT,
2006) e pelo Ministério do Turismo do Brasil (2006), pode se verificar que, o turismo no
mundo é predominantemente doméstico (pessoas viajando no seu préprio pais), respondendo
por aproximadamente 80% das viagens turisticas.

Segundo dados da OMT, no ano de 2005, o Turismo Internacional representou o
deslocamento de 5,4 milhdes de pessoas em viagens para o Brasil por exemplo, enquanto que,
nesse mesmo ano, de acordo com o Ministério do Turismo do Brasil, o Turismo Interno, ou
seja, 0 nimero de passageiros utilizando-se somente da modalidade de transporte aéreo dentro
do préprio pais (viagens domesticas), chegou a cerca de 42 milhdes de pessoas.

Nesse sentido, a pesquisa objetiva saber quais sdo as percepcdes dos potenciais turistas
de outros Estados e de fora da regido metropolitana da cidade do Rio de janeiro sobre esta
cidade. Para tal foi desenvolvido um questionario (Anexo Il), elaborado levando-se em
consideracdo os principais atributos e imagens da cidade e da sua populacdo, destacados do
material promocional, alem de alguns problemas enfrentados pelas principais metropoles do
pais. Dessa forma, foi requerido que os respondentes avaliassem o nivel de relevancia que

cada item tem na formacdo de sua imagem mental da cidade do Rio de Janeiro.

Quanto as informacbes pessoais dos respondentes, foram abordados somente as
seguintes perguntas: o sexo, a idade, a cidade e Estado de origem e o nivel de instrucéo. Foi
perguntado também sobre a intencdo de visitar a cidade algum dia, além de se usar uma
técnica de free elicitation, que no caso, foi perguntado quais seriam as trés expressoes,
palavras, ou 0 que viesse a mente do respondente quando ele pensava na cidade do Rio de

Janeiro, buscando descobrir qual a associacdo de imagens e atributos que este faz da cidade.

A amostra da pesquisa foi composto por jovens de todos os Estados da federacdo,
exceto aqueles que moram na regido metropolitana do Rio de Janeiro. Foi utilizada uma
amostra aleatdria, sendo os respondentes dos questionarios pertencentes a mais de dez Estados

em todas as regides do Brasil.

Outra ressalva quanto a amostra é que foi escolhido o publico jovem, de 20 a 35 anos, ja

que se acredita que estes dominem mais a internet, do que as pessoas de outras faixas etarias,
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e tendo em vista que boa parte do material promocional analisado era online. Caso uma faixa
etaria mais abrangente fosse escolhida, muitos dos entrevistados ndo utilizariam a internet,
restringindo-se a consulta do material impresso, na escolha de um possivel destino para sua
viagem, enquanto os que se encontram nessa faixa, utilizar-se-iam, possivelmente, dos dois

tipos de materiais.

Uma das limitacGes apresentadas por essa metodologia é a de que a pesquisa SO
abrangeu pessoas de 20 a 35 anos, que tenham acesso a internet. Os outros jovens dessa faixa
etaria sem acesso a internet, e as pessoas de outras faixas etérias, ndo foram contemplados
nessa pesquisa, mesmo sendo eles potenciais turistas, e representarem um quantitativo quase

equivalente no perfil de visitantes da cidade.
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CAPITULO V — RESULTADOS DA PESQUISA

A partir das entrevistas dos jovens entre 20 e 35 anos de todas as regides do Brasil,
levantou-se uma amostra contendo 48 homens e 52 mulheres, de 14 estados diferentes das 5
regides do Brasil. O nivel de instrucdo dos entrevistados variou de segundo grau completo a

po6s-graduacéo.

Quanto a pergunta “Quais sdo as trés primeiras palavras ou expressdes que vocé pensa
ao lembrar da cidade do Rio de Janeiro?” pode-se observar o destaque de quatro grupos de

associagdes, que se apresentam em ordem decrescente:

1 — Violéncia e trafico de drogas — diversas associacbes foram feitas a cidade,
caracterizando o Rio de Janeiro, na mente dos entrevistados, como uma cidade
extremamente insegura e violenta, uma vez que este tema foi mais lembrado do que os

proprios principais pontos de referéncia turistica da cidade do Rio de Janeio.

2 — Seus principais pontos turisticos — conhecidos mundialmente, o Cristo Redentor, o
Pao de Acucar, a praia de Copacabana e de Ipanema séo a segunda referéncia que vem a

mente na cabeca dos entrevistados.

3 — Diversas belezas naturais e inUmeras praias — também muito citadas entre os
entrevistados, que descreviam a beleza natural da cidade e as suas praias, ndo se

referindo apenas a Copacabana e a Ipanema especificamente.

4 — Carnaval — o evento mais popular da cidade ficou posicionado em quarto lugar na

memoria dos entrevistados.

A partir da lista de imagens e de atributos, encontraram-se 0s seguintes resultado, a

partir da tabulacdo dos resultados encontrados nos questionarios aplicado:
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Lista de imagens e atributos da cidade do Rio
de Janeiro releva_mtes na.formagéo da sua Irrelevante Tem a!gur_na Totalmente
Imagem: relevancia | pertinente

Nivel de Importéancia

Copacabana 3,33% 20,00% 76,66%
Ipanema 3,33% 30,00% 63,33%
Oportunidade para negécios 30,00% 46,66% 23,33%
Desenvolvimento 10,00% 50,00% 40,00%
Violéncia 6,66% 23,33% 70,00%
Guerra do trafico 6,66% 26,66% 66,66%
Boa vida noturna 23,33% 43,33% 33,33%
Simpatia 6,66% 60,00% 33,33%
Hospitalidade 10,00% 60,00% 30,00%
Alegria 13,33% 40,00% 46,66%
Arquitetura 6,66% 60,00% 33,33%
Belezas naturais 6,66% 23,33% 70,00%
P&o de Aclcar 0,00% 10,00% 90,00%
Cristo Redentor 0,00% 6,66% 93,33%
Samba 10,00% 26,66% 63,33%
Futebol 43,33% 33,33% 23,33%
Diversidade cultural 16,66% 53,33% 30,00%
Cidade histdrica 26,66% 50,00% 23,33%
Cidade moderna 23,33% 50,00% 26,66%
Mulheres bonitas 33,33% 43,33% 23,33%
Sol 0 ano inteiro 26,66% 40,00% 33,33%
Carnaval 6,66% 23,33% 70,00%
Bons restaurantes 50,00% 40,00% 10,00%
Esportes radicais 66,66% 26,66% 6,66%
Cidade Cosmopolita 40,00% 50,00% 10,00%
Pdlo cultural 40,00% 46,66% 13,33%

Com relacdo a intencdo de visitar a cidade algum dia, aproximadamente 80% dos
entrevistados manifestaram muito interesse em conhecer a cidade; 17% algum interesse em

conhecer a cidade, e somente 3% ndo demonstraram interesse em visita-la.

Quanto ao procedimento da free elicitation, pode-se observar que, apesar da divulgacéo
pelos 6rgdos pablicos da cidade abordar uma série de atributos e imagens de um Rio de
Janeiro diversificado, “que tem de tudo um pouco”, as pessoas nao percebem a cidade dessa
forma. Ela é vista como uma cidade muito violenta, praiana, com grande beleza natural e que,
em muitos dos casos, S0 0 que permanece na memoria do potencial turista € o cliché, que
paira sobre a cidade ha anos: a cidade Maravilhosa, que tem o Pdo de Acucar e o Cristo
Redentor, como seus pontos turisticos, e as praias, como Copacabana e Ipanema, onde o Unico

evento da cidade é o Carnaval.
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Assim como j& fora citado, pode-se ratificar que a imagem que prevalece na mente dos
potenciais turistas, € a mesma pregada hé anos atras. Tal fato pode ser evidenciado, através do
nivel de pertinéncia na formacdo da imagem nos itens: Copacabana, Ipanema, Belezas
naturais, Pdo de Acucar, Cristo Redentor e Samba. Pode-se também confirmar a ineficécia do
governo ao se tentar transmitir a imagem de um Rio de Janeiro que tem “de tudo um pouco”
ao se observar os itens: Cidade Cosmopolita, P6lo cultural, Esportes radicais, Bons

restaurantes, Cidade moderna, Cidade historica e Oportunidade para negdcios.

Ja no caso da intencdo de visitar a cidade, averiguou-se que, apesar da imagem da
cidade ter suas “manchas” com relagdo a violéncia, isso ndo influencia muito no desejo do

potencial turista de visitar a cidade.
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CONCLUSOES

O presente trabalho teve como objetivo analisar quais as percepgdes que 0s potenciais
turistas tém no que se refere a imagem da cidade do Rio de Janeiro, e 0 que o poder publico
busca transmitir através do marketing elaborado por suas empresas, uma vez que é sabida a
importancia da imagem de um destino turistico no processo de escolha por qual destino optar
em uma futura viagem. Através da pesquisa realizada, descobriu-se que ambas as imagens

diferenciam-se consideravelmente nos aspectos abordados.

Inicialmente, percebe-se que o aumento da renda média e do consumo das familias e a
emergéncia de uma nova classe média no Brasil constituem uma oportunidade impar de
fortalecimento deste mercado e de reconhecimento do Turismo como importante fator de
desenvolvimento econdmico e social. No momento em que novos produtos entram, a cada
dia, na pauta de consumo dos brasileiros, as viagens podem e devem ser incluidas neste rol,
potencializando o consumo doméstico e aquecendo a economia. E nesse contexto que,
considerando-se que outras cidades pelo Brasil e ao redor do mundo também estdo
interessadas em atrair essa nova fatia do mercado, que o governo do Rio de Janeiro deve focar

seus esforcos na melhoria da imagem da cidade.

Assim, sugere-se as empresas publicas que sdo responsaveis pelo marketing da cidade,
que busquem uma forma de trabalhar a visdo da cidade do Rio de Janeiro, no que tange a seu
mito de violéncia, pois, por enquanto, os turistas ainda apresentam uma grande vontade de
visitar a cidade, mesmo acreditando que ela seja muito perigosa. No entanto, ndo se sabe se
esse comportamento perdurara daqui a alguns anos, caso a situacao da violéncia permaneca a
mesma, sobretudo se houver uma continuidade da extensa divulgacdo, tanto pelo “boca a

boca”, quanto pela midia, a respeito da violéncia em que esta mergulhada a cidade.

Ressalta-se também o mal resultado da propaganda no quesito de ser uma cidade
diversificada, “que tem de tudo um pouco”, uma vez que poucos entrevistados mencionaram
0s outros atributos da cidade, e, ainda quando indagados sobre a importancia desses elementos
na construcdo de sua imagem mental sobre a cidade, eles classificaram como de pouca
relevancia. Portanto, é evidenciada uma necessidade de reavaliacdo das estratégias de

divulgacdo da cidade nos quesitos anteriormente explicitados.
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ANEXOS

Anexo | - Imagem dos Principais Pontos Turisticos do Rio de Janeiro

Figura 1. Cristo Redentor

Figura 2. Pdo de Aglcar
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Figura 3. Praia de Copacabana

Figura 4. Maracand
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Figura 5. Calcaddo de Copacabana

Figura 6. Carnaval
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Figura 7. Lapa

Figura 8. Floresta da Tijuca
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Figura 9. Réveillon

Figura 10. Quinta da Boa Vista
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Anexo Il — Questionario

Sexo;

|dade:

Mivel de instrugdo;

Cidade e Estada de origem:

[Huais sda az rés primeiras palawas ou expressdes que voce penza ao lembrar da cidade do Bio de Janeirg?

Lista de imagens e atributos da cidade da Fio de Janeia relevantes naformagdo da suaimagem: Tem |Tatalmente
Mivel de Impartancia lmarque uma opedo por item) Irelevante| alguma |pertinente

Copacabana

lpanema

Opartunidade para negdcios

Desermalvimenta

Winléncia

[Guera dotrafico

Bioz vida noturna

Simpatia

Hozpitalidade

Alegria

Arguitetura

Belezas naturais

Pao de Aglcar

Cristo Pedentor

Samba

Futebal

Diversidade culural

Cidade histdrica

Cidade moderna

Mulheres bonitas

Sl o ano inteiro

Carnaval

Bons restaurantes

Ezportes radicais

Cidade Cosmapalita

Pala culhural

Sem Paouza Muito
interezze | interezze | interesze

Yoo tem aintengao deir algum dia visitar a cidade doRia?
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